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1980年代 日本 におけ るアパ レル産 業 の
マ ー ケ テ ィ ング(1)
一 「ブラン ド開発」の分析一
木 下 明 浩
1は じ め に
日本 におけ るアパ レル産業は,1970年代 に成立 した新 しい産業部門で ある。.
それまで,生 地 を衣服 に縫製す る過程 は しば しば家庭 内労働 あ るいは仕立屋 に
委ね られていたが,1980年代 に至 り衣服 はほぼ全面 的に既 製化 され,大 量生産
された衣服 商品は 「ブラン ド」 とい う形態 を とって販売 され てい る。その結果,
衣服 の購 買 ・消費過程は,ア パ レル諸資本 による 「ブ ラン ド」 を基軸 と したマ
ーケテ ィング諸活動の影響 を全面的 に受 けるよ うにな ったD。
本 稿の課題は,1980年代 日本 にお けるアパ レル産業 の 「ブ ラン ド」 開発 を事
例 を も含めつつ分析す ることによ り,ブ ラン ドを通 じた競 争優位 の 獲 得 と持
続2),ブラン ドへの消 費者 の誘 導 と組織 化5)とい う個別資本の意図 が どの よ う
D資 本主義的生産様式が,地 域社会,農 村,家 族 とい った共同体的諸 関係お よび共 同体 の持 って
い た諸 関係 を解体 して全面的 に商品関係 に包摂 してい く事態,別 の視角 か らみれ ば,労 働 が全面
的 に労働 力商 品 として資 本の もとに包摂 されてい く事態 を,ブ レイ ヴ ァマ ンは 「普遍的 市場」 と
名 づけた。HarryBraverman,Lα加rαη4ハ両脚u砂C例)∫`αらエ974,pp.271-283,冨沢賢治 訳
r労働 と独 占資本』岩波書店,1978年,296-308ページ。 日本 にお けるアパ レル産業 の成立 に即
して言 えば,第2次 世界大戦 前まで衣服 生産は主 として家事労働に担われていた が,戦 後 の衣服
既製化 のなかで家庭 内で の裁縫 ・編物労働 が解 体され家庭は ます ます生産の機能 を喪失す るに至
ってい る。 ブ レイヴ ァマ ンは,家 族 は,社 会生活 生産,消 費 の中枢組織の役 目を果 た して きた
が,資 本主義 の発 展ほただ消 費の機 能を家族に残すだけで あり,し か もその消費 さえ個人単位 に
分解す る傾 向を持 っている と指摘 してい る。衣服既製化 を前提 して のアパ レル産 業のマーケテ ィ
ングも,資 本主義 的生産様式 があ らゆる消費生活手段 を商品化 してい く歴史的傾 向の視点 か ら考
察 され なければ な らない。
2)M.E.ポ ーターは,あ る業 界構造 の もとで競争優位 をもた らす源泉 は何で あるかを体系的 に記
述 している。M.E.Porter,(b⑳θ置f蜘65じrαεθgy,エ980.土岐坤,中 辻萬治,服 部照夫訳r競/
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に 「ブラン ド開発」 に貫かれ ているかを明 らかにす ることにあ る。
第1の 論点は,ア パ レル諸資本 が どの よ うな競争構造の もとで どの ようなマ
ーケテ ィγグ手法 を用 いて競 争優位 ない し市場支配力 を実現 しようとして」}る
のか とい う点 にあ る。1980年代 アパ レル産業 は,服 種 別.年 令 別,価 格帯別 な
どに細分 化 された市場 の集合体 として形成 されてお り.各 市場 にお いてはフラ
ン ドを基本単位 として企画 ・生 産 ・販売 が行 われ売上 ・利 益が測定 され る よう
な競争が展開 され てい る。 本稿では,ア パ レル産業 におけ る 「ブ ラン ド開発」
を分 析 し,「 ブラン ド」 を基本 単位 と して市場支配 力の獲得 をめ ざす資本の内
的論 理 を探究 す る。 その結果,「 ブ ラン ド開発」 はなに よ りも 「商品 コンセ プ
ト」4)開発で あ り,「 ブラン ド開発」 総体 が商品 コンセ プ トによって統括 され
一㍉ 争 覇 略 』,ダ イ ヤ モ ン ド社,1982年お よ び,(,ampetitiveAdvantage.1985,土岐 坤.中 辻 萬 治,
小野寺武夫訳r競 争優位 の戦略』.ダイヤモ ン ド社,1985年。ポータ ーは,競争状態 を規定する業
③ 代替製品か らの 圧①新規参入 の脅威,② 既存競争業 者の敵対 関係 の強 さ.界の構造要因 を,
力,④ 買い手 の交渉 力,⑤ 売 り手 の交渉力に求 めた うえで,そ の業 界構造 に規定 ざれ た競争 の基
本戦略 として,① コス ト優位 戦略,② 差別化戦略 ③特定 の製 品,地 域,購 買者 に企 業の資源 を
集中 する戦略 を列挙 してい る。本稿 では,1980年代 アパ レル産 業の 「ブラン ド開発」 を競争優位
戦略 の視角 か ら分析す るが,分 析 は単に その 点にと どまる ものではな く,資 本がマ ーケテ ィング
を通 じて商品の購買 ・消費過程 に介入す る現 実を 「ブ ラン ド開発」の分 析 を通 じて 明 らかにす る
ことにある。
3)マ ーケテ ィγク'の本質が資本 に よる消 費者 欲望の開拓 にあるとい う認識 は,す で にアメ リカに
おけ る成立期 マーケテ ィン グ論 に存在 していた.た とえば,シ ョーや コープラ ン ドは次の ように
述べ ている。 「生産 の発展 が有効 市場 を潜在 的に凌 駕 し重点が流通 に移行 して きた近年にな って
A.W.Shaw,SomeProblems企業家は人間欲 求の領域 における開拓者 とな った 。」よ うや く,
inMarketDistribution,1915,p,46,伊藤康雄 水 野裕 正 訳 『市場 配給 の若 干の問題点』文眞
堂,1975年。 「マーチ ャンダイ ジングとは顧客の積極的勧誘 に対 して用い られ た術語であ る。 そ
の勧 誘 とは,消 費者が特定 の商品 を買 うように刺激 する こと,卸 売業者や小売業者が商品 の販売
促進 を支援 する ように促す こと,そ してそ の商品 を生産 者か ら消費 者へ有 効かつ経済的 に配給す
るた めの包括的 で首尾一貫 した計 画を策定 し実行す る ことであ る。」「自分の機会 を最大限活用 し
ようとする製造業者や商人 は,受 動的 に顧 客を持 つ ことな く,攻 撃的駅売万法 を採用す る 。」M・
T.Copeland,PrinciplesofMerchandising,1925,pp.3.4。なお,近 藤文 男氏は,『 成立期 マ
ーケテ ィングの研究』 中央経 済社,1988年において,成 立期マ ーケテ ィyグ論 の代表 的理 論家,
R.S.パトラー.A.W.シ コー,M.Tコ ー プラン ド,F.E.クラークをと りあげ,「 マー ケテ
ィン グ活動 の過 程における ニーズ と欲求 の把 握 と実測.「 大量生産 ・大量 販売体 制 と競争 優位 戦
略」 の2っ の視 点か ら成立期 マー ケテ ィング論の特質 を再構成 している。
「設 計思想」 あるいは 「開発 思想」 とも呼ば4)「商 品 ユンセ プ ト」 それ 自体は業界用語で あ り,
れ る ものである。本稿 では,商 品 コンセプ トをキー概念 として展開 するが,そ の内容は行論 のう
ちに明 らかに したい。
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る こと,商 品 コンセ プ トは使用価値 の内容 を規定 す ることによって 目標利益 の
実 現に至 るための手段 となるこ と,以 上 を明 らか にす る。
第2に,1980年代 アパ レル産業 の 「ブ ラン ド開発」 が,ア パ レル の購 買 ・消
費 に対す る能動的働 きか け として どの ように機能 してい るのか を明 らか にす る
ことである。最終的 に商 品は消費者 によって購 買 ・消費 され る ことに よって.
す なわ ち,使 用価値 として実証 され ることに よって.価 値 として実現 され なけ
れば な らない。 したが って,対 象 とす る市場 での競争優位 を獲得 し目標利益 を
実現す るた めの根幹 は,他 社 の同種 商品 との競争 にお いて 自社 の商 品に消費者
を誘導 し組織化す ることにあ る。 消費者 の 自社 商品へ の誘導 と組織化 は,価 格
と製品差別化 によ って行 われ る。消費者は限 られた可処分所得 の中か ら種 々の
商品 を購 買せね ばな らない。 したが って,他 社の 同種商品 に対 す る価格優位 は
消費者 に 自社商 品 を購 買 させ ることを可能 にす る。実際 アパ レル産業 に.あっ
て も,コ ス ト優位 は高収 益 を確 保す る とい う意味 にお いて重要 な競 争優 位の源
.泉となってい る5)。ブラン ドに もとつ く製品差別化 の部面 は.商 品企 画 デザ
イ ン開発,設 計 ・製造時間 の短縮,迅 速 な商 品供給体 制.小 売店,フ ァ ッシ ョ
ン雑誌 その他 のメデ ィアへ のPRや 広告,顧 客へのサ ーピ.スな どであ り,企 業
はそれ らによって 当該商品 を新 しい内容 を伴 った使用価値 として消費者 に提示
し,市 場支配 力を獲得 しよ うとす る。その際,差 別化 は,し ば しば ブラン ドと
い う形態 を とって企画 ・生産 ・販売 の全 過程 にわた って統 合的 に追求 され る。
本稿 にお いて は.中 高価格 アパ レルにおけ る製品差別化 の内容 を 「ブ ラン ド開
発」 にお いて検討 し,ブ ラン ドに もとつ く製 品差別化が消費者欲望 の喚起 と組.
織化 を通 じた 目標利益 の獲 得活 動 として機能 して いる ことを.明らかに したい。
以上 の分析 は,ManagerialMarketing論において マーケテ ィン グの基本理
念 とされ て きた 「顧客志向」 あ るいは,現 代 日本 において企業 の唱和 す る 「生
5)デ ザイ ン開発,衣 服設計,裁 断,縫 製,物 流な どにおける コス ト優位の追求,た とえVfCAD
CAM(コ ン ピューター支援設 計,製 造)の 導 入や物流セ ンターの建設 によるコス ト優倖 の追
求は,製 品差別化 に劣 らず競争 における重要 な要 素 とな るが,そ の点は さ しあた り本稿 の考 察の
範囲外で ある。
70(230)第146巻 第2号
活者志 向」 が資本 の運動 において持つ独 自な意味 を明らか にす る ことに もなる。
ManagerialMarketing論を代表 す る理論家,フ ィ リップ ・コ トラーは,マ ー
ケテ ィングの 目的 を 「顧客の満足 を最大化す る こと」 と規定 し,「 利 益は依然
と して事業成功 を計 る物差 しでは あるが,… …利益 は事業 の ひとつの副産物で
あって 目標 ではない」6)とす る。す なわ ち,顧 客 志向 とい う目標 の達成程度が
実現 された利益 によ って効果的 に計 られ るとす る点が,い わ ゆる顧客志向論の
理念的 内容 をな してい る。 「企業 は生 活者 の要求 を満たすた めに こ そ 存 在 す
る」 とい うマー ケテ ィングの基 本理 念が文 字通 り実現 されて いるのではな く,
「顧 客志向」 とはその よ うな理念 を介 して 目標利益 を達成す るための手続 きと
して機 能 してい るこ と,「 顧客志 向」 のマーケテ ィングとは,顧 客の欲望 の探
索 とそれへ の奉士そ の ものではな く,欲 望 を 自社商 品に誘導 し組 織 しようとす
る資本 の能動的 かっ攻撃的 な性格 を明確 に示 してい ること,以 上 を事例の分析
を通 じて明 らか にす る。す なわち,「 顧客志向」は 「利 益志向」 の別 の表現で
あ り,商 品 コンセプ トを媒 介に して企 画 ・生産 ・販売の全過程 を管理 ・統括 し,
その結果,目 標利益 に至 るための現実的な手段 なの である。
この ような課 題は次の順序 で展開 され る。まず,第 二次世 界大戦後 日本 にお
け るアパ レル産 業成 立の諸要因 を概観 し,ア パ レル産業 の成 立が 衣料 消費 に対
して もつ意 味お よび,ア パ レル商 品が ブラ ン ドとして展 開されてい る1980年代
アパ レル産業の歴史的特質 を明確 にす る。 次に,1980年代アパ レル産業の競争
構 造 を分析 し,ブ ラ ン ド間競争 とい う動態 において ブラン ドが どの よ うな諸要
素か ら構成 され てい るのか,こ れ を 「ブラン ド開発 」の過程 を概 観す るこ とに
よ り示す。(以上,本 稿。)そ して最後 に,具 体 的に,20歳代前半有職女性 向け
の 中価格帯 ブラ ン ドであ るオ ンワー ド樫山の 「ス ウィヴ ィー」 と.男 子大学生
向 けの中価格帯 ブラン ドであ るダーバ ンの 「イ クシーズ」 とを事例 として取 り
あげ,そ こにブ ラン ドを通 じた競争優 位の獲得 と持続,当 該 ブ ラン ドへの消費
6)PhilipKotler,MarketingManagement:analysys,planning.andcontrol,4しhedり1980.
p.16,村田 昭 治 監 修 『マ ー ケテ ィン グ マ ネ ジ メ ン ト』 プ レジ デ ン ト社 。1983年,10ペー ジ。
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者の誘導と組織化とい う資本の意図がいかに貫かれているかを明らかにpた い。
(以上,次 稿。)
なお,資 料 は,(株)オ ンワー ド樫 山お よび(株)ダーバ ンの好意で私が行 った
「ブラン ド開発」 につ いての聞 き取 り調査 と入手 しえた社内資料 を主 ≧ して用
い,そ の他,(株)山 陽商会社 内資料 や業界団体 の調査報告書 な どを適宜援用す
る。
IL1980年代アパ レル産業の歴史的位置
第二 次世 界大戦後 日本 におけ る衣服既製化,ア パ レル産業成立 を画期 づけ る
のは,第1に,1950年 代半ばか らユ960年代前半 にかけての合成繊 維 産 業 の 成
立 ・発展 であ り,第2に,1960年代後半 か ら1970年代前半 にか けて の 衣 服 設
計 ・製造技術 の一定 の確立 および海外有名 ブ ラン ドの 日本への導入 であ った。
まず,合 成繊維産業 の成立 は繊維 産業 の構 造に変 革 を もた らす ことによ って
後 のアパ レル産業 の成立 を準備 した。す なわ ち,紡 績 ・染色 ・織布業 な どの加
工業者,流 通業者,消 費者 は合繊 についての知識 を全 く持 ち合 わせ ていなか っ
たので,合 繊資本 は,新 素材で ある合成 繊維 の販売 にあた って 自ら加工 ・流 通
経 路の組織 化 に乗 りだ した7)。その 内容 は,第1に,衣 料用 に適 した合 成繊 維
の開発,紡 績 ・染色 ・織布技術 の開発 を積極 的に行 い,紡 績 ・染色 ・織 布業 者
な どを自社の合成繊維 の加工業務 に組織化 した ことにあ る。第2に,商 社.縫
製業社 な どを組織化 し,生 地 を最終 的な消費 形態 であ る衣 服 にまで加工す るこ
とによ り合成繊維 の消費 を促進 した。第3に,直 接消費者 に対 して合繊 を認知
させ その需要 を喚起す るために次の ようなマ ーケティングを展開 した。す なわ
ち,① 洗 って もしわにな らない な どの合成 繊維 の長所 をマス ・メデ ィアを通
じて直接消費者 に訴求 した こと,② 百 貨店 との砦同 による合 繊製品展示即 売
7)合 轍 維 資本の加工 ・流通経路 の組織イヒな ど　 ケ乃 ングの展開につい唱 ま凍 レ株式会社
『東 レ50年史』,1977年,116-118,368-377,388-396ページ,日 本化学繊維協会r日 本化学繊維
産業史』,1974年,506-509,741-761ページ,田 中 穣 『日本合 成繊維工業論』未来社,1967年,
165-187ページを参照。
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会 の実施,③ シーズン ごとのキ ャンペー ン展 開,④ 自社 の合 繊素材 を用い
た衣料品 に対す る品質保証 な どである。合繊資 本に よる最終 消費 に至 るまでの
加工 ・流通経路 の組織化 および最:終消 費者 に対 す る直接 的働 きか けは,投 機性
が強 く加工 ・流通経 路が複雑 に入 り組 んでいた戦前か らの繊維産業 の構造変革
を促 した。合繊 の大 量生 産 ・大量 消費 を実現す るた めに行 った,加 工業者 ・流
通業者 ・最終消 費者 に対 す るこの一連 のマ ーケテ ォソグは,第1に アパ レル メ
ーカーに成長す る衣 服製 造卸 業者 お よび縫製業者 を育成す ることに よ り,第2
に消費者 に既製 服を購買 させてい くことによ り,後 のアパ レル産業 の成立 を準
備 したのである。
アパ レル産業 成立の第2の 画期 は,1960年代後半 か ら70年代前 半にかけての
衣 服設 計 ・製造技術 の確立お よび海外 ブ ラン ドの導 入であ る。多様 な体型 に適
合 した既製服が スーツな ど設計 ・製造 の難 しい ものにおいて も可 能 となること
に よって,品 質面で注文服 に十分代替 しうるように な り,こ こにアパ レル産業
成 立の技術的基礎が確立 した8)。これ と同時並 行的 に,合 繊 ・紡 績各社,商 社,
百貨店 な どは海外 ブ ラン ドを 日本 に導 入 し,そ れ を 「高級 ブラン ド」 として消
費者 に認知 させ ることに成功 した9}。資本 は既 製服 ≡粗 悪品 とい う従来 の固定
観念 を打 ち破 る ことに成功 し,消 費者 はほぼ全面的 に既製服 に依存す る ことと
な った。 このアパ レル産 業の成立 ・発 展 を既製服化率 の上昇 の観点 か ら捉 えた
ものが第1図 であ り,最 も既 製服 化の困難 であった男性用背広 ・女性用 ス ーツ
が1960年代後半 か ら1970年代 にかけて急速 に既製化 され た ことを示 してい る。
8)刃 レポ紳士服株式会2tPF・レポ50年の歩み』,1970年,ユ29.134ページ・(株)帝人社 内資料・ 山
本隆造 「衣服工業 の変革 と当社 マー ケテ ィング戦略」,ユ967年を参照。 メルボは,品 質 の統一さ
れた商品の大量生産体制 を確立す るために,1967年に,ア メ リカの既製服 メーカーの マイ クル ・
ステ ーン社 との技術提携 を結んだ。提 携の内容は,.工場の レイ アウ ト,縫製方法,工 場運 営,管
理方法,労 働節約 の方法,パ ター ンの供給,シ ー ズン毎の生地 見本類,マ ーチ ャノダイジ ング政
策,広 告政策 な ど,紳士服 の製造 ・販 売に関わるすべてで あ った。また1960年代か ら1970年代
初頭 にかけての既製 服化率 向上 の過程 のなかで,JIS「 既製衣料呼び サイズ」が,1970年制
定,⊥975年改正 され た。 さ らに,1980年に,成 人男子用,成 人女子用 な どの細 かい分類 の もとに
一連 のJIS規 格サイズが制定 され,こ こに既製服普及 のた めの社会的基盤 が整備 された。
9)椎 塚 武 「百貨店 ブ ラγ ドと垂直 統合 の実態」1,II,口才化学繊維協会 『化繊月報 』,1972年
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第1図 既 製 服 化 率 の推 移(既 製+イ ー ジ ー の比 率)
紳士服 背 広























この アパ レル産業 の成立 は,繊 維 の加工流通経 路の最終部 面 に衣服の製造お
よび流通過程 が形成 され た ことを意 味す る。 特 に,1973～4年オ イル ・シ ョッ
ク以後,合 繊 ・紡績業 の低迷 とアパ レル産業 の成 長 とが製糸,合 繊,紡 績 に始
まる繊維 の加工流通過程 におけるアパ レル産業の重要性 を高 め,繊 維産業 にお
け る成長 の重心 を合繊,紡 績 な どの素材部 門か ら最終加工部門 に移行 させ たの
である1。)。
同時 に,ア パ レル産業 の成 立は,衣 服の購買 ・消費過程が アパ レル諸資本 に
よる需要創造活動 の影響 を全面 的に受け るようになった ことを も意味 している。
す なわ ち,ア パレルが商 品 として消費者 に提 示 され購買 され るこ とは,資 本 が
消費者 に対す る能動的働 きかけの主体 であ り,消 費者は商品情報 の受 け手 であ
10)通商産 業省生活産業 局 ・繊 維工業構造改善事業協会 編r新 しい繊維産業 のあ う方』,
おい て,ア パ レル産業 を中心 とした繊維産業の垂直的連携が提 唱され てい る。
1977年に
74(234)第146巻 第2号
るとい う基本的関係 の成立 を意 味す る。同時に,ア パ レル産業の成立は.資 本
と消費者 をつな ぐ媒体 の発 展で もあ る。 アパ レル産業の成立 ・発展 とともに,
百貨店,専 門店,量 販 店,一 般小売店 とい う多様 な形態 の小売店が形成 され.
対 象顧 客別に多様 な7ァ ッシ ョン雑誌が創刊 され,両 者 がアパ レル商 品の購 買
過程 に多大な影 響力 を行使 す るに至 っている。
では,ア パ レル資本が小売店や マス ・メデ ィアを通 じて能動 的 に消費者 に働
きかけ るとい う関係 の もとで,1980年代 アパ レル産業 は概 して商品に どの よう
な内容 を賦与す るこ とに よって需要 を喚起 しようとしてい るのか。1970年代 ま
で急成長 を遂げ たアパレル産業 も1980年代 には全般 に成 長が鈍化 して いる。た
とえば,総 務 庁統計局 の 『家 計調査』 によれば,家 計支 出に占め る被服 ・履物
費 の割合 は,1973年の10.0%から1987年の7.1%まで顕著 に低下 してお り,一 人
当た りの衣料 品繊維 消費量 も同時期 に上下変動 はあ るもののほぼ 一 定 し て い
るID。衣料 品消費におけ る量的拡大が 困難 とな って きた1980年代 において,個
別資 本は,ブ ラン ドとい う形態 を通 じて.衣 服 を単 なる生活 必需 品 として では
な く 「自己表現」の手段 として消 費者 に捉 えさせ購 買させ ることによって,尚
価 格化 を実現 し売上 高を拡大 しよ うとする。アパ レルが,身 体保護の機能や社
会的慣 習にかな う形態 を もつ生活 必需 品で あるばか りで な く,「 自己表現」の
手段 となる こと,こ れは アパ レル の使用価値 内容の拡張 であ る。1980年代 アパ
レル産 業においては,「 ブラン ド」が、特定の性 年令.価 格帯,フ ァッシ ョ
ン傾向 などを担 うだ けで はな く,対 象顧客層 に対 して``LifeStyle"を「提
案」 してい くことに よ り,ア パ レルの使用価値 内容 を拡大す るに至 ってい る。
1980年代アパ レル資本は,"LifeStyle"提案 とい う差別化 に もとつ く消 費者
欲 望の誘導 と組織化 を意 図した 「ブラ ン ド」展 開に,新 しい よ り大 きな利 潤源
泉 を見 出そ うと して いる。
11)通商産業省生活産業局 『繊維需給表(系 ベース)』,1987年版 に よれば,糸 ペ ースでの1人 当た
り年間衣料 品消費量は1流 通段階 での仮需要 のため年 度 ごとにかな り差は あるが,1970年代 よ り
1986年まで平均 して12一一13kg位でほ とんど変化 していない。
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1111980年代アパ レル産業の競争 構造 と 「ブ ラン ド開発」
1980年代 アパ レル産業 の特質 は.細 分化 された市場mを 前提 して個別 資本 が
対象顧客層.価 格 帯,デ ザ イン傾向 な どを明確 に した ブ ラン ド展 開 を行 ってい
る点 にあ る。具体 的に アパ レル産業 は.ど の よ うな競 争構造 の もとで どの よう
なマ ーケテ ィング諸活動 を通 じて消費者 に働 きか け競 争優位 を獲得 しようとす
るのか。その際,売 手 と しての資木 は.マ ー ケテ.イングを通 じて買手 と しての
消 費者 にたい して どの よ うな関係 に立つ のか 。 この課 題に答 えるた めに,婦 人
服.紳 士服 に代表 され るアパ レル産業 の競争構造 を明 らか にし.そ の中 で競争
優位 を求 めて個別資本 が行使す るマ ーケテ ィングの 内容 に立 ち入 り分 析す る。
アパ レル産業 におけ る諸 賢本 間の競争 を規 定す る第1の 要 因は,ア パ レル市
場が,紳 士服,婦 人服 とい う服 種,年 令,価 格帯.小 売店形態(百 貨店,専 門
店等)別 に細分化 され てい る点 にあ る。 それは.衣 服が性,年 令,用 途 等にお
いて多種 多様 とな らざるを得 ないか らである。1988年度 の 『商業統計表』 か ら
推計 した アパ レル小売 販売 額は約16兆6000億円と非常 に大 きく,国 内 自動 車市
場(ト ラック,付 属品,部 品 を含む,約13兆 円)の 約1.3倍に も 達 す るが,一
つの競争市場 としての規模 は細分化 され小 さ くなる。市場 が陸別 され るのは.
た とえば,フ ァ ッシ ョン性 や流行性が強 く要求 され る婦人服 や紳士服な どの中
高価 格品 と.さ しあた り実用性や機能性 が要 求され る低価格 の下着 類 とい うよ
うに,要 求 され る商品の特質が異 なるか らで もあ る。本 稿は,婦 人服お よび紳
士服 におけ る中高価格 ブラン ドを分析対象 とす る。 とい うの も,第1に これ ら
はマ ーケティングの需要 に対す る操作可能性 が高 く,消 費者への働 きかけ とし
てのマ ーケテ ィングを分析す る恰好 の素材 を提供 して くれ るか らであ る。第2
に.こ れ らは市場規模 および1ブ ラン ドの売上規模 が概iして大 き くアパ レル市
12)ある一定 時点におけ る細分 化 された市場の存在は,一 面 において衣服需 要の構 造に よって規定
され るが,他 面 では企 業の市 場細分化戦略 に よって規定 され る。 「細分化 された市場」 とは,諸
資 本の市場 に対す る能 動的働 きか けと消費者 の購買行動 の合成 力 として存 在 している一定時点の
市場 状態 を示す。
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場総体 に対 して大 きな割合 を占め るか らである。第3に,婦 人服 の中高価格 品
において典型 的 な 「ファ ッシ ョノを通 じた 自己表現」 とい う要素 が.1980年代
には程 度の差 はあれ,子 供 服,制 服,学 生服 な ど他 の衣料 品分野に も浸透 しっ
っあ り,婦 人 服お よび紳士服 の中高価格 品の分 析がアパ レル産業全体 の特質 を
分析す ることに もなるか らである。
第2の 要因 は,中 小零細資本 が多数存在 し,市 場 集中度で測定す るか ぎ り寡
占的構造 が極 めて弱 い点 にあ る13)、市場 集中度の低い根拠は,第1に アパレル
市場 が個別 の市場 の集合体 とも言 うべ き特質 を備 えてい るた め,中 小資本 で も
特定 の市場 に限定 して競争す る可能性が残 されて いる点 にある。第2に,ア パ
レルの企 画 ・製 造において必要最低資本量は他 の主要産業 と比較 して小 さく,
また縫 製工程 は下 請 をしば しぼ利用 して いるた め,中 小資本 で も事業 を継続 し
うるし,それ だけ新規 参入 も可能 となる。第3に,ア パ レル流通経路 の複雑性 ・
多段階性お よび小売店形態 の多様性 のゆえに,中 小資本 は 自身の存立基盤 を確
保 し うる。衣料品 の生産 ・流通構造 は,た とえば,量 販店や百貨店 な どの 巨大
小売業者が商社 を介 してアパ レル メーカーや縫製業者 に当該小売店独 自の 「プ
ライベー ト ・ブ ラン ド」 の商 品を製造 させ ることや,商 品企画機能 を有す るア
パ レル メーカーか ら小売店に至 るまで に多種多様 な形態 の卸売業者 が介在す る
ことに見 られ るよ うに,非 常 に複雑 であ る。 そのなか にあ って,中 小零細資本
は,小 売店 に対 す る直接 の販路 を有 してい ない場合 が多いため.し ば しば商社
や現金問屋への卸売や量販店 の下請 としての機能 を担 うことに よって存立 して
い る。第4に,大 手 を中心 とす る有 力アパ レル資本 は,特 に商品企 画機 能 と小
売店 に対す る一定 の流通支配 力に基礎 を置 いた差別化 を 「ブラン ド・ロイヤ リ
テ ィ」 として結実 させ ることに よ り一定 の市場 支配力 を獲得 してい るが,中 小
零細資本 は しぼ しば低価格 の流行後 追い型商品の販売 にお いて存立 してい る。




1980年代 日本における アパ レル産業 のマーケテ ィン グ 〔1)(237)77
第1表 大 手 ア パ レル メ ー カ ー の販 路 別 売 上 高構 成 比(%)
け ・・1 樫 山 ワ ー ル ド イ トキ ン ・一 列 三陽融
売 上 高(億 円) 2109 聯1 ・釧 1104 1076 1035
専門店 ・小売店
百 貨 店

































(出所)日 本経済新聞社 『流通会社年鑑 工989年度版』
倒 産 と新規参入は激 しい。以上 の ような市場構造 お よび生 産 ・流通 ・消費 の特
質の もとに中小資本 が大量 に存在 してい る。
第3に,婦 人服市場 において典型 的 にみ られ るよ うに,市 場が非常 に流動的
である。 フ ァヅションは消費者 にたいす る操作可能性が高 い と同時に,消 費の
偶然性 ・恣意性 に委 ね られてい るため流行が激 しい。そ の結果,ブ ラン ドの新
規参入 と撤退 が激 しく,既 存の ブラン ドも絶 えず その内容が 見直 され ざるをえ
ない。
この ような,① 細分 化 された市場 ② 低 い市場集 中 と中小 零細 資本 の大
量存在,③ 激 しい市場 の変動性,と い うアパ レル産業 の構 造に規定 されて,
大手 を中心 とす る有 力資本は,① 中小資本 に対抗 して,百 貨店 や専門店 市場
を対 象 とした中高価 格 ブラン ドを展開 し,「ブラン ド・ロイヤ リテ ィ」 を高め る
政策,② 細分 化 された個別市場 ごとにブ ラン ドを展 開す る多ブ ラン ド化政策,
⑨ 市場 の変動性 に対応す るブラ ン ドのス クラップ ・ア ン ド ・ビル ド政策 を展
開 して いる。第1表 にみ るよ うに,大 手アパ レルメ ーカ ーの販路は,中 高価格
品 を対象 とす る専門店お よび百貨店 がかな りの比率 を占 めてお 吃 実際 大手
資本は都市 の有 力百貨店 や専 門店 に一 定の売場 を確 保す るこ とによってブ ラン
ド支配 力を構築 している。また,多 ブラン ド化お よびブラン ドの スク ラップ ・
ア ン ド・ビル ド政策 の実 例を(株)オンワー ド樫 山におい てみ ると,1983年時点
で30ブラン ド,1988年時 点で42ブラン ド展 開 してお り,ブ ラ ン ド数は増加 して













































































































































エスタブリッシェゾーン 新プロトタ.イプゾーン キャラク歩一ゾーン(海外提携 一一DC)クリエイダー ゾーン
★ 印は三陽商 会が1988年4月1日時点 で展開 しているブ ラン ドで ある。
原資料 には三 陽商 会以外の ブラン ドも実名 で記 され ていたが,煩 瑣なので○印で位置 を示す にと どめた 。
なお,右 下 に,本 稿 の続編 ②に蔚いて事 例 として取 り扱 うオン ワー ド樫山の 「ス ウィヴ ィー」が位置づ け られ ている。
(株)三陽商 会社内資料
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い るが,そ の間に名前 の消 えた ブラン ド数 は9,新 しく開発 された ブ ラン ド数
は21にのぼ ってい る14)。
さ らに,特 定市場 におけ るブラン ド展開状況 を具体的 にみるために.中 高価
格婦人服市場 の構造 を(株)山陽商会 の作成 した第2図 の 『婦人服 ブ ラン ドチ ャ
ー ト』 で検討 し,]」陽商会が 自社の ターゲ ッ トとす る婦人服市場 を分析 しブラ
ン ド再構 築 を企 画 ・推進す る過程の一端 をみ てみ よう15)。第2図 は,す べて百
貨店 ・専門店 向け の中高価 格婦.人服 であ り.縦 軸 にプ レステ ージ(超 高 級品),
ベ ター(高 級品),ボ リューム(中 級 品)と い う価 格別分類.横 軸 にデザイ ン
傾 向別分類 を とり,○ 印で細か い グループ分 けを.行ってい る。横軸 の 「エス タ
ト
ブ リッシ ュゾー ソ」 は,1970年代か ら展開 されて い るブ ラン ドが多 く,正 装 用
衣服 を想起 させ るのにたい して,「 新 プロ トタイ プゾーン」 は.休 日用 の 日常
外出着 として さ しあた り特徴づ け られ る。 「キ ャラクター ゾーン」 は,1980年
代 に入 って急成長 した新 しいブ ラン ド群 が ら成 り立 ってお り.ブ ラン ドごとに
服 の特徴 を明確化 してい る。また.こ の チ ャー トの斜 線は,「 震源地」 か らフ
ァッシ ョンが 伝 播 してい く経路 を 示 してい る。 フ ァ ッシ ョン の1震 源地」 で
あ り,黒 く色 づけ され てい るブラン ド群 を除けば,縦 と横 との区分 によ り,7
の細分化 され た市場 に分 け られ る。 さらに.年 令別 な どの細かい グル ープ分 け
を行 えば,10以上 の市場 に細分 化 され る。 このよ うに.婦 人服市場 は,① 価
格別,デ ザ イン傾 向別,年 令別 に細分化 され てお り,② 各市揚 間には,「 震
源地」か ら斜線 に沿 ってフ ァッシ ョンが伝播 してい く構 造が 存 在 し て い る。
色.素 材,デ ザ インにおける創造 と模倣 の複雑 な絡 みあいが婦人服市場 全体 を
関連づ けているが,「 震源地」 に位置す る高級 ブ ラン ドは 「需要創 造型 ブラン
ド」 と特徴 づけ られ るのに対 し,中 価格 ブラン ドお よび,百 貨店や専門店では
販売 され ない低価格 ブラン ドは,需 要動 向や種 々の ファ ッシ ョン情報 に強 く規
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(出所)(株)ナ ンワー ド樫 山社 内資料
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このよ うな市場構造 にた い し,山 陽商会は各市場 に ブラ ン ドを展 開す ると同
時に(★ 印),市 場変動 に即応 した既存 ブラン ドの見直 し,新 ブラン ド展開 な
どブラン ド総体の再構築 を不.断に行 う。資本 は一 方では コス ト面か ら既 存 ブラ
ン ドを継続 させ よ うとす るが,他 方 では競争優位 を実 現す るために ブラン ド内
容の見直 しや新規 ブラ ン ドの開発 を余儀 な くされ る。
不断の市場変動 の もとでの,個 別資本 によ るブ ラン ド総体 の展開のなかで,
個 々のブ ラン ドは個別市場 にお いて競争 を展 開す る基 本単位,売 上 ・利 益測 定
の基本単位 である。 では,ア パ レル産業 において個 々のブ ラン ドは どの よ うな
諸要 素か ら構 成 されてお り,ブ ラン ド支配力 を高 め持続す るためにその諸要 素
は どのよ うに統合 され てい るのか。第3図 の 「マ ーケテ ィング戦略 立 案 の 手
順」 ほ,次 稿(2)に おい てみ る(株)オンワー ド樫 山の 「ス ウィヴィー」 ブ ラ
ン ド開発 のおお よその手順 を示 して いるが,そ れ を参 考に しなが ら 「ブ ラン ド
開発」の枠組 を明確化す ることによ り,こ の問いに答 えたい。
第1に,将 来の事業展開 の方 向性 を設定す る企業戦 略は,し ば しば経 営指導
部の指示 のもとに,マ クロ経済動 向,競 争業 者,流 通 業者.生 活者 な どの市場
環境の分 析や 自社 の経営資源お よび過去 の業績 な どの分 析 をふ まえて抽出 され,
「経営推進会議」 で意思決定 され る。
第2に,意 思決定 された戦略案 に もとづいて新規 ブ ラン ドが開発 され る際
次の ような手順 を踏ん でい る。企画 者は,お よその対 象顧 客層 と商品内容 を前
提 しなが ら,生 活者,市 場動 向,競 合 ブ ラン ド,商 品の分 析 をよ り綿密 に行 い.
そこか ら 「タ ーゲ ッ トとコンセ プ ト」,す なわち商 品 コンセプ トを構成 して い
く。商品 コンセプ トの形成 を通 じて ブラン ド内容 の方向性 が明確に なれば.企
画者 は,新 ブ ラン ドを開発 ・展 開す るために必要 とな る種 々の条件,す なわ ち,
資金,衣 服設計 ・製造技術上 の現実 性,企 画 ・製 造 ・販売 を担 う人員,下 請 を
も含 めた製造能力,生 産原価設定 な どにかん して関係部署 と調整す る と同時 に
売場確保 にか ん して百貨店 や専 門店 に打 診 し,具 体的 なマ ーケテ ィング計画 を
詰 めてい くこ とになる。商 品戦 略は,ブ ラン ドの品 目構成(ジ ャケ ッ ト,ブ ラ
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ウスな ど),デ ザ イン傾向,価 格 帯,パ ッケージにつ いてのおお よその設定 で
あ る。 こ こでの価格帯 の設定 は,同 時に素材,製 造,流 通 な との原価の枠組 の
設定 で もある。流通戦略 は,小 売店 の店 舗形態 販売地域,目 標販売先店舗 数
物流 にかんす る枠組 作成 で あ り,促 進戦略は,広 告.PR,.小 売店 支援(店 舗
改装支援,販 売員支援 な ど)に つい ての具体的 内容 とその予算枠 の設定 であ る。
この よ うな計画が作成 で きる重要 な1要 素 として.オ ンワー ド樫山が大 手資本
として百貨店や有 力専 門店 の一定 の売場面積 を確 保 してい るとい う事実が ある
こ とに留意 しなけれ ばな らない。 この マーケテ ィン グ計 画全 体の作 成 は,.売
上 ・利益 目標 を最終基準 として各業 務 に対 し予算お よび経費 を設定す ることで
あ り,こ れに よ り新 ブラン ドの企画案が作成 され た ことにな る。そ して,そ れ
は 「経営推進 会議」で評価 ・意思決定 され る。
「ブラン ド開発」過程の算3段 階は,承認 された企画案を実施.に移す過程で
ある。新 ブラ ン ドに従事す る労働 者,す なわ ち,マ ーチ ャンダイザ ー,デ ザイ
ナー,パ タ ンナ ー,技 術担当者,製 造担当者,営 業員,小 売店販売 員な どは,
新 ブ ラン ドの商品 コンセ プ トに即 して職務遂行す る ことを強制 され る。 た とえ
ば,「 創造的 な」 職務で ある とされ るデザ イナ ーも,自 己の創造 性に よってで
は な く商品 コンセプ トに規制 され てデザイ ンを作成 す る。また,営 業員 も商品
コ ンセ プ トの内容 を理解 した うえで営業 活動 を行い,当 初の販売 目標 に もとづ
いて販売実績 をあげ なけれぽ ならない。 こ うして,各 職務が末端 の小 売店 販売
員 に至 るまで商 品 コンセ プ トに即 して統合的 に実施 され ることが要求 され るの
であ る。
この よ うな 「ブラ ンド開発」過程 の中で,商 品 コンセ プ トは,競 争業者,流
通業者,生 活者 な どの市場環 境の分 析,自 社の経営資源お よび過去の業績 の分
析 をふ まえて,現 存 の市場 に対 して能 動的 に働 きか け競争優位 を獲得 しよ うと
す る資 本の意 図 を表 現 してい る。すなわ ち,商 品コンセ プ トの形成 は,売 上 ・
利 益 目標の設定 であ り,し たが って,企 画 ・生産 ・販売 全過程 の原価 目標 お よ
び,商 品企 画,デ ザ イン開発,設 計,製 造,流 通,1販売 促進 の具 体的 内容 を方
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肉づ け統 括す るもの となる。商品 コンセ プ トは,即 自的には企 業が商品 を通 じ
て消 費者 に感 じとらせ よ うとす る"主 観的 な意味"で あ る【6〕.が,その内実は,
企画 ・生 産 ・販売各業務の全過程 に対す る具体的 な管 理基 準の設定 で あ り,か
っその管理 を通 じての 目標売上高 ・利益 の実 現への志 向であ る。 したが って.
商品 コンセプ トの形成が,「 ブ ラン ド開発」 の核心 なのであ る。
では,消 費者に対す る働 きか けの視点 か ら 「ブラン ド開発」 を捉 え直 す とき.
資本は,商 品企画,流 通,販 売促進 とい うマ ーケテ ィング諸活動 を通 じて,当
該 ブラン ドに消費者 を どう組織 しようとす るめか。そ もそ も商品 コンセプ トの
形成 その ものが当該 ブ ラン ドへ の消 費者 の観 念的 組織 化 であ り,こ の商 品 コン
セプ トに規制 され てマーケテ ィングが展 開 され る。
まず,商 品企画 は,商 品 コンセ プ トを物的素材形態 に具体化す る作業,す な
わ ち,企 業が消費者 に感 じとらせ ようとす る"主 観的 な意味"を 素材 とデザイ
ン活動 を通 じて使 用価値 としてのアパ レル に表現す る活動 である。使用価値 と
して のアパ レルを通 じて初 めて消費 者の購買欲望 を喚起す る ことが可能 にな る
とい う意 味において,基 本 的な素材 ・色 を どうす るか,ど の種類 の服 をそれ ぞ
れ何 アイテム作成 す るか,基 本 的 なデザ イン傾向 を どうす るかな どを設定 す る
マーチ ャンダイ ジング,マ ーチ ャンダイジングに もとづいた具体 的なデザイ ン
開発 サ ンカ レ作成,価 格 設定 な どは,ア パ レル産業 において最 も重要 な活動
とな る。 さらに,サ ンプル作成 時 に意図 した通 りの型 の,か つ縫製 の質 の良い
衣服 を,可 能 なか ぎ り短期 間 に低 コス トで量産 し うる生産体制 を組織 す ること
が,消 費 者 に当該 ブラン ドをよ り多 く購買 させるための必要 条件 とな る。
アパ レル メーカーの流通政策(小 売店政策)は.ア パ レル商品が小売店 を経
16)フ ィ リッ プ ・コ トラー は,製 品 ア イ デ ア,製 品 コ γセ プ ト,製 品 イ メー ジ を 区別 して 次 の よ う
に規 定 してい る。 「製 品 ア イ デ ア とは,製 品 を客 観 的 な 機 能 を示 す 言 葉 で説 明 し て い る もの で あ
り,企 業 が それ で 何 を市 場 に 提 供 す る の か が わ か る もの で あ る。 製 品 コ ンセ プ トとは,消 費 者 が
もつ特 定 の主 観的`'意味".で あ り,企 業 が そ れ を製 品 ア イ デ ア に 組 み込 も う と して い る もの で
あ る。 製 品 イ メ ー ジ と は,消 費 者 が 実 際 に製 品 か ら得 る 特 定 の 主 観 的 な 画 線 で あ る 。」Philip
K・t1・・.漁 ・ketingManagement・analyst's,planning,・・4・備 ・Z・4th・d.,1980,p・321・
村 田 昭 治 監修 『マ ー ケテ ィ ン グ マネ ジ メ ン ト』 プ レジ デ ン ト社,1983年,267ペー ジ。
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一.2032人 1217人 930人 6臥1 379刈 944人 448人
100.0 59.9[… 33・1 18.7 46.5
22.0
519人61.7 38.9 54,1 18.3 47.8 43.4
1,510人59.3 48.1 26.2 18,8 46.1 14,8
(出所)中 小企業事菓 団中小企 業情 報セ γター,『 需要動 向調査報告書(衣 生活 関連)(その1)
衣生活編,昭 和63年度』,p.41より作成。
出 して消費者 に購買 され るとい う観点 か ら考 察す ると.第2表 の 「消費者 の商
品情報源調査」 にみ るよ うに,ア パ レル商 品のばあい,小 売店 での商 品観 察の
購買決定 に占め る重要性が極 めて高 い、す なわ ち,ア パ レル メーカーは現 実的
に小売店頭 を通 じて初 めて消費者 の購 買活動 に直接 介入す る ことがで きるので
あ り,し たが って,自 己の商 品が商品 コンセプ トにふ さわ しい形態 の小売 店に
お いて販売 され なけれ ば ならない し,商 品 の物流が効率 的に行 われなけれ ばな
らない。 さ らに,中 高価格 ブラン ドは.そ の商 品内容が小売 店頭 全体 で消費者
に伝達 され るよ うに,デ ィス プレイの工夫,販 売員 の訓練 を も必 要 とす る。ア
パ レル資 本は,百 貨店や専門店 に対 して店 舗改 装の資金援助,販 売員 の派遣 を
行 い,当 該 ブラン ドに適合 した小 売店 舗を創造 す ると同時に,小 売店 に対す る
取 引上 の主導権 を確保 しな.ければな らない。実 際 アパ レル資本 は,販 売 ノウ
ハ ウを蓄積 し小売店舗 を 自己の統 御下 に置 くことに よ り,し ばしば高利潤 を得
て いる17)。
販売 促進 は,ア パ レル商品のば あい,小 売店支援,フ ァッシ ョン雑誌や テ レ
ビを媒体 としたPRが 重要で ある。 とい うの も,第2表 か らわか るよ うに,消





小 売店,フ ァッシ ョン雑 誌捌,テ レ ビ番組 であるか らであ り.ア パ レル資 本が
これ らの媒体 に接近 し利 用す ることが,資 本の意図 した イ メージを自己の商品
に感 じとらせ購 買へ と結 びつけ るため に必要不可欠 であ るか らであ る。
最終 消費 者への販 売に よっては じめ て商品の価値実現 がな され るがゆ えに,
「ブラン ド開発」 が商品 コンセ プ トを基軸 に して消費者購買欲望 の喚起 と組織
化 を一 貫 して志向す るのは当然で あ る。 「ブ ラン ド開発」 は,新 ブラン ドにな
ん らかの市場支 配力 を もた らし当初の売上 ・利 益 目標 を達成 す るよ う.現 存 の
市 場構 造に対 して能動的 に働 きか け,か つ それ を変 化 させ ることを意 図す る。
そのた めには,「 ブラン ド開発」 は,原 価設定,売 上 ・利 益 目標 設定 を内包 し
た 「商品 コンセ プ ト」 による,企 画か ら実施 に至 るま.での一 貫 した管理 に もと
づいて,当 初 に設定 され た数量分 の衣服商 品 を生 産 し消費者 に売 りつ くさなけ
ればな らない。確か に,資 本 は,現 実 には大量 生産一大 量消費 の対象 とな って
い る中高価 格の婦人服,紳 士服 に,生 活必 需品 としての規定 には とどま らない
要 素 を賦与す る ことに より,消 費 者の購買欲望 を喚起 し売上 を拡大す る可能性
を得た。次 には,と りわけ資 本に よる購買過程 へ の働 きかけの観点 か ら 「ブ ラ
ン ド開発」事例 を取 り上 げ,さ らに 「ブラン ド開発」 につ いての立 ち入 った分
析 を行 うことにす る。
(1990年7月)
18)第2表 ぽ,既 婚女性 と比較 して未婚 女性に対す る.■ア ッシ ョン雑 誌の影響 力がか な り高 いこ と
を示 しているα
